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ОБЩАЯ ХАРАКТ ЕРИСТИКА РАНО ГЫ 
Актуальность темы. Необходимость социологического ис-
следования многоуровневого маркетинга обусловлена, на наш 
взгляд, тем, что в рамках данной лист рибутивной сисгемы форми-
руется оп ределенная социальная общность, ко торая является субъек-
ioM социально-экономических и социокультурных преобразований. 
Значимыми признаками данной общности являются общие для всех 
дистрибьюторов системы формальные основания развития сети, 
единство организационной субкультуры, деформализащ w межсубъ-
екгного и межличностного взаимодействия, сходная система цен-
ностей и единство социальных ориентаций. Формирование данной 
общности происходит под влиянием ряда социальных, экономичес-
ких и технологических процессов, свойственных современному об-
ществу. 
Современный этап развития общества характеризуется мно-
гообразием форм социальной ак гивности и организации человечес-
кой деятельности. Традиционные формы социальной ор: анизаш 1И и 
взаимодействия между различными субъектами социально-эконо-
мического процесса утрачивают свороффективносгь, а нетради 
ционные (неформализованные) структурные компоненты социаль-
ной системы поглощают все большее число j адовых гра ждан и вы-
полняют роль защитного механизма в кризисных социально-эконо-
мических условиях. 
Характерной чертой нашего времени является сокращение 
численности работников при увеличивающихся объемах производ-
ства. В результате роста технологий и автоматизации большей ча-
сти производственных процессов, с одной стороны, постоянно воз-
растает объем произведенных материальных ценное! ей, а, с дру гой 
- все большая часть рабочей силы вытесняется из сферы производ-
ства и перетекает в сферу услуг. вызывая к жизни, таким образом, 
новые виды деятельности, связанные преимущественно, с консуль-
тированием и разрешением проблем. 
Под влиянием процессов автоматизации производства и раз-
вития коммуникаций, изменяются внутренняя структура и внешние 
очертания социальных организаций- часть функций, в частности, 
сбытовые, выводятся за предечы оргашнаций и передаются в руки 
дилеров и дистрибьюторов. 
Результатом этих процессов становится формирование но-
вых организационные* структур, в которых можно наблюдать изме-
нение характера социального взаимодействия и форм социальной 
активности, которые, в свою очередь, способствуют изменению 
социсст руктур! 1ых составляющих общества в целом. 
Достш нутый современным оошеством уровень материаль-
ного производства смещает акцеп гы в определении факторов бла-
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госостояния общества в целом. Так, по выражению П. 3. Пильцера, 
производство и накопление ценностей больше не являются необхо-
димыми условиями роста благосостояния Конкуренция между про -
изводи гелями развивается теперь не в плоскости производственных 
новаций, а в плоскости распределения и сбыта.1 Рост прибылей 
сегодня осуществляется не за счет наращивания объемов производ-
ства, а за счет сокра) цения затрат при производстве нового товара 
и определении стратегии завоевания рынка 
Современный образ жизни, ориентированный на экономию 
времени и средств, на обретение личной свободы и личного успеха, 
индивидуализацию деятельности, на повышение личного матери-
ального благосостояния изменяет потребительскую стоимость то-
варов и характер потребительского поведения, актуализируя, та-
ким образом, вопрос торгово-посреднических отношении между 
производителем и потребителем. 
Традиционные средства воздействия на потребительский 
выбор в современных условиях не срабатывают Борьба за потре-
бителя разворачивается не в сфере рационально! о потребительско-
го выбора, основанного на сравнении свойств и преимуществ кон-
кретного товара, а в сфере чувств и эмоций, учета социальных со-
ставляющих, влияющих на потребительский выбор. И задача про-
изводи геля - вызвать долгосрочную привязанность потребителя к 
своей фирме и своему товару. 
Нетрадиционные методы взаимодействия производителя с 
потребителем в современном обществе приобреГают особую значи-
мость, предоставляя широкое поле, прежде всего, для экономичес-
ких исследований. А так как потребите иьский выбор определяется 
не только экономическими, но и с< )i шальными факт орами, а также 
порождает ряд coiшальных последствий, - исследовать особеннос-
ти потребительского поведения на разных этапах раззигия обще-
ства представляет интерес также и для социологической науки. 
Многоуровневый маркетинг, используя неформальные капа-
1Ы завоевания потребительского рынка, формирует и новые моде-
ли и стили потребительского поведения. 
Одним из моментов, также обосновывающих актуальность 
выбранной нами темы, является ci ремительчая экспансия дистри-
бьюторских организаций сетевого маркетинга на российский по-
требительский рынок в поа [еднее десятилетие XX века 
Стихийно возникнув в России в начале 90-х годов XX века, 
будучи попност ью дезорганизованным и, данные организации по-
влекли рост негат ивных тенденций и недоверия со стороны широ-
1 Пилт.цср П 3. Безграничное богатство. Теория и практика "экономи-
ческой •>п\й¥ШтЯ 1'rH r^nDOlljjJ^J^^JI^  1 я° в о л и а на Западе. - VI., 1999. 
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кой общественности в развитии неинстигуционализированных 
форм торгово-посреднических отношений Базируясь на принци-
пиально иной ценностной парадигме, чем социачьно-экономичес-
кие процессы советск ой России, процесс развития дистрибьютор-
ских организаций сетевого маркетинга актуализирует и новые для 
нашего общества постулаты мироотношенич и социального взаи-
модействия 
Таким образом, многоуровневый маркетинг как дистрибу-
тивная сис гема влечет за собой целый рад социальных последствий, 
которые могут быть рассмотрены с социологической точки зрения. 
Акт> альность их социологического рассмотрения имеет вес и зна-
чение в двух смыслах 
- во-первых, тип социальной организации, возникающей в 
рамках многоуровневого маркетинга эксплуатирует неформальную 
компоненгу социальной коммуникации; 
- во-вторых, данные организации представляют собой очень 
молодые организационные структуры, и они в силу переживаемого 
этапа генезиса существенно деформализованы, легко распростра-
няются, воспроизводятся и "доращивают" соответствующие пери-
ферии к существующим иерархическим структурам, поэтому изуче-
ние социальной экспансии нового типа сетевых организаций акту-
ально в диагносп ическом и прог нозном отношении. 
Степень разработанности проблемы. В научно-теоретичес-
ком отношении многоуровневый маркетинг мало изучен с социоло-
гической точки зрения С позиций организационного подхода дан-
ное социальное явление рассматривается Н Г. Коссом, который 
понимает его как "особый, во многом новый для нашего общества 
тип сетевой самоорганизации2 
Отдельные математические исследования социальных сетей 
можно найти в работах В.М. Алексеева и А.Н. Чуракова. Однако, 
в научной социологической литературе можно найти основания. 
применимые дня рассмотрения сетевого маркетинга в социологи-
ческом ракурсе. 
В научной лшературе, позволяющей обосновать данную про-
блематику, можно выделить три пласта: общесоциального харак-
тера, раскрывающая теоретические и прикладные аспекты иссле-
дования современного состояния общества; современные концеп-
ции исследования маркетинга; пласт литературы, носящей узкое! ю-
циализированный характер. 
Изучение специфики развития организа1 [ии сетевого марке-
тинга в совремс] том обществе предполагало рассмотрение их сточ-
' Косг Н. Г. Социальная сущность самоорганизующейся, саморазви-
вающейся сети (мно гоуровневого маркетинга) // Вестник МГУ. - Сер. 18 
Социология и политология. - 2002. - №3. - С. 128 
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ки зрения организационного подхода и, как следствие, обращение к 
исследованиям в области социологии и теории организации и, преж-
де всего, к трудам П Блау. А. А. Богданова, Д. М. Гвишиани, Р. 
Длфта. А. Костина и Н Костиной, И В Лукашонок, Мильнера Б.З., 
Пригожина А.И., Р Холла, О.С. Ро, А Л. СвенцицкогоТеоретичес-
кие положения и практические выводы содержащиеся в данных ра-
ботах, позволили автору oooci ювать формирование нового типа со-
циальной организации в изучаемых струкгурных образованиях. 
Анатиз работ К) А.Васильчука, В Л Иноземцева, Р. Ингле-
харта, К Иванова, Б Гейтса, раскрывающих социальные аспекты 
историческо1 о ра шгтия общества, позвотил азтору выявить зави-
симость развития дистрибьюторских систем от со] (иатъного разви-
тия общества. П] >ив течение идеи теории социального капитала П. 
Бурдье позволило концептуализировать специфические аспекты 
взаим< действия ор- анизации сетевого маркетинга как внутри струк-
тур, так и данных организаций с обществом. 
Для апа низа макрос< >циальных условий функционирования 
структ ур сетевого маркетинга наиболее шодогворными оказались 
идеи В.Л. Инозе лпева, Д. Ьелла, общества будущего А. Тоффлера, 
социологии макроструктур Я. Туровскох о, социолог ии социальных 
изменений П Штомпки, теории становления сетевого общества М. 
Кастельса. экономической социологии В.И. Верховика и В.И.Зуб-
кова, 1L3 Пилыдера. теории постмодернистских ценностей Р. Инг-
лехарт а. ()прсделить место и функции дистрибьюторских организа-
ций сетевого маркетинга в современном обществе автору удалось, 
опира ясь на исследования образа жизни современного общества Р.В. 
РЫБКИНОЙ и И В. Бестужева-Лады., современных тенденций разви-
тия рынка груда Н. Вишневской и Л В Демидовой диссертацию 
интегрированы современные исследования маркетинга Ф Котле-
ра, О Третьяк, исследования потребительского поведения Л. Хво-
евской, А Гук, А.И Лебедева, А.К. Боковикова, позволяющие 
обосновать развитие изучаемых организаций с точки зрения потре-
бите гьского поведения. 
Деформализирующую роль дистрибьюторских организаций 
сетевого маркетинга удалось выявит ь, основываясь на исследова-
ниях символических аспектов социального капитала П Ьурдье, Н А. 
Бусовои, И, В Мостовой, концептуальных положениях исследова-
ний доверия как основания для создания организаций и социальных 
групп Ф Фукуямы, С. Барсуковой, а также, привлекая основные 
положения концепции эмпирического маркетинга Б. Шмитта. 
Как один из аспектов современной маркетинговой концеп-
ции се гевой маркетинг рассма гривается в исследованиях маркетин-
га Е.В.Голубковой, Н Г.Федько, В П. Федько, И.Крылова. 
Исследования феномена сегевого маркетинга с точки зрения 
экономической эффективности (на примере российской компании 
п 
I 
"Faberlic") позволяют проследить динамику развития самой компа-
нии и феномена в целом.3 
Опираясь на исследования Д. Майерса М. Ляйппе, Ф Зим-
бардо, в области социальной психологии. П. Смирнова, С.Г Спа-
сибенко в области социологии личности, теории классификации 
личностей А Ф Лазурского, личностных психогипов О Крегераи 
Дж. Тьюсон, теории лидерства, разработанные Е Г Смольковым, 
Ю.Е. Миловановым, психологии продаж С. Гебрика и Дж. Ходж-
сона, автору, с точки зрения социокоммуиикативных.и психоком-
муникативных особенностей деятельности, удалось выявить псих о-
типические и социотипические свойства личносги дистрибьюторов-
сетевиков. 
Обширный пласт фактологического материала, посвящен-
ного теме сетевог о маркетинга, мы находим в публицистической, 
шбо узкоспециализированной литературе Популярное освещение 
индустрии сетевого маркетинга, предназначенное для тех, кто не 
включен в систему, отражено преимущественно в работах зарубеж-
ных авторов, которые, как правипо, сами являются участниками 
диет рибуционной сети. Данный пласт литературы раскрывает об-
щие сведения о рабогесистемы сетевого маркетинга, ее преимуще-
ствах, недостатках и возможных перспективах для вступающих в 
ряды сетевиков: Д. Барбер "Сетевой маркетинг. Руководство для 
начинающих", П Клофер"Многоуровневыймаркетинг Руковод-
ство для начинающих", М. Ярнелл, Р. Ярнелл "Ваш первый год в 
сетевом маркетинге", Джон М Фогт "Величайший сетевик мира", 
Джон Каленч "Величайшая возможность в истории человечества" 
Особо в ряду подобных изданий следует отметить работы амери-
канского журналиста Р. По "Четвертая волна или сетевой марке-
тинг в XXI веке" и "Четвертая волна: формирование вашей дистри-
бьюторской линии", в которых сетевой маркетинг рассма гривастся 
в контексте социа лыюго разви гия американского общества. 
Специализированные издания, посвященные индустрии сете-
вою маркетинга и особенностям работы в ней предназначены в ос-
новном для тех, кто уже занят в этой и сосредоточен в своей дея-
тельност и непосредственно на разви гци сети В России это журнал 
"MLM-Перспектива", как заявлено на его обложке "Журнал для 
тех, кто выбрал профессию XXI века" и i азета "Хорошие бизнес-
новости", а также Интренег-сайт www mlm com. Данные издания 
содержат статьи психологов-практиков и и шест пых в мире дистри-
бьюторов-сетевиков Материалы, содержащиеся в данных публи-
кациях, направлены, как правило, па освоение техник межличнос-
тного взаимодействия, включают мо гивациоиные статьи, а также 
раскрывают основные морально-этические принципы индустрии 
J Краснова В. В сетях амбиций // Эксперт от 27 мая. - 2002. - 20. 
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сетевог о маркетинга и практические рекомендации ведущих дист-
рибыоторов-сетевиков. 
В результате привлечения фактического и узкоспециализи-
рованного, корпоративного материала для данного диссертацион-
ного исследования автору удалось систематизировать дистрибутив-
ные технологии, применяемые в современной сетевой дистрибуции 
и обозначить формирование специфической потребительской суб-
культуры. 
Таким образом, автор исследует социальную компоненту 
феномена многоуровнево го маркетинга, опираясь на отдельные 
исследования различных сторон современного общества: социоло-
гические, психологические, маркетинговые, экономические. 
Объектом исследования выступает дистрибутивная система 
организаций многоуровневого маркетинга 
Предмет исследования - макро- и чикросоциальные аспекты 
развития дистрибутивной системы многоуровневого маркетинга в 
современных социальных условиях. 
Цель исследования состоит в выявлении социальных функ-
ций и последствий развития дистрибут ивной системы многоуровне-
вого маркетинга на макро- и микросоциальном уровнях современ-
ного общестьа. 
Задачи исследования: 
• Рассмотреть дистрибутивную систему многоуровневого 
маркетинга как тип социальной организации и показать его специ-
фичность; 
• На основе анализа социального развития общестза про-
следить генезис и эволюцию дистрибутивных систем и выявить со-
циа тьно-экономические предпосььгки развития дистрибутивной си-
стемы многоуровневого марке! ища; 
• Oi (редслигь место дистрибькп орских < >ргш п шцм \ многоуров-
невой > маркетинга в современном общее гве и выявить их функции; 
• Выявить и рассмот реть деформализующ} ю роль дистри-
бьюторских организаций многоуровневого маркетинга. 
• Выявить психо- и социотипические черт ы личност и дист-
рибьютора многоуровневого маркетинг а. 
• Проследить цепь социая ibi [ых последс гвий функци< >нирова-
ния дистрибутивной системы многоуровневого маркетинга и применя-
емых в рамках да иной системы технолог ий продвижения товароь 
Гипотеза исследования: в рамках дистрибутивной системы 
многоуровневого маркетинга формируется социаггьная общность, 
которая является субъектом социокучьтурных и социально-эконо-
мических преобразований, поскольку она деятельно обращена к 
обществу, влияет на модети по требительско] о поведения и внедря-
ет коммуникативные стандарты в поле рыночного взаимодействия. 
Дистрибутивная "периферия" многоуровнево] о маркетинга пред-
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сгавляет собой сетевую социальную структуру, социальное взаи-
модействие в которой носит принципиально деформализованпый 
характер, что позволяет ей экспансионировать в различных сферах 
современною общества. 
Теоретико-Методологической основой исследования являет-
ся понимание дистриб>тивной системы многоуровневого марке гит а 
как базы для формирования особого типа социальных организа-
ций, составляющих социально-экономическую систему современ-
ного общества. 
Методологическую базу исслс.давания составляют методоло-
гические принципы социологии и теории организаций А. И. Приго-
жипа, Ъ.З. Мильнера, Р. Холла, теории постиндустриального обще-
ства B.J1. Иноземцева, теории сетевых сообществ М Кастельса, те-
ории социального капитала 11 Бурдье, концепции социального до-
верия Ф. Фукуямы, социологии и теории личности П. Смирнова и 
А.Ф. Лазурского. теории личное гных психотипов И. Майерс-Бриггс. 
Научная новизна может быть сформулирована следующим 
образ» >м: 
1. При рассмотрении дистрибутивной системы многоуров-
невого маркетинга с позиции социологии и теории организаций обо-
снована возможность описать дистрибьюторские сет и, возникаю-
щие на его основе как особый гаи социальной организации и выяв-
лена специфика данного типа 
2. Выявлены факторы (технологический, социально-эконо-
мическни, социокоммупикативный. сопиоструктурный и потреби-
тельский), способствующие возникновению и широкому распросп -
ранению дис грибу гивнои сисгемы и дистрибьюторских организа-
ций многоуровневого маркетинга. 
3. Определено место и установлены социокультурные функ-
ции дистрибьюторских органи шций многоуровневого маркетинга 
в современном обществе на макроуровне его системного развит ня 
4 Установлена деформализуюицая роль дисгрибыт орских орга-
низации i многоуровневого маркетинг л в современном общестзс Выяв-
лены и описаны внутренний и внешний уровни пр< >явления деформа п т-
*ации социального взаимодеиствич в изучаемых организациях. 
5. В процессе микросо! шального анализа профессиональной 
деятельности дистрибьюторов многоуровневого маркетинга рас-
крыты и описапы психо- и соцнот ипические характеристики диет-
рибьюторов-сетсвиков. 
6. При исследовании дистрибутивных технологий в рамках 
многоуровневого (сетевого) маркетинга установлено формирова-
ние особой потребительской субкультуры, которая < >бъе,щняет про-
и вводителя, дистрибьютора и конечного потребителя ъ потребит ель-
ское сообщество и оказывает влияние па социальную структуру 
общества. 
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Положения, выносимые на защиту: 
1. На базе дистрибутивной системы многоуровневого (сете-
вого; маркетинга возникаю г социальные организации особого типа. 
С Специфичность дис трибьюторских организаций многоуровневого 
маркетинг а состоит в с ледующем: во-первых, имея многоуровне-
вую систему распределения прибылей, даш (ые организации в то же 
время обладают плоской внутренней организационной структурой. 
Во-в7орых, базируясь на формальных основаниях своего существо-
вания, данные социальные epi анизации эксплуатируют i еформаль-
ную компоненту социальной коммуникации и получают развитие 
благодаря этой эксплуатации 
2. Формирование мет одов дистрибуции (розничная торгов-
ля. прямые продажи, франчайзинг, многоуровневый маркетинг, элек-
тронная коммерция) происходит под влиянием социальных, эконо-
мических и технических факторов развития общества и изменения 
социокоммуникативных циспозиций продавца и покупателя, что 
обусловливает становление спецггфического типа социальной орга-
низации (дистрибьюторской сети многоуровневого ма ркетит а) Как 
система дистрибуции сетевой маркетинг возггикает в ответ на удов-
летворение сложившейся в обществе потребности в использовании 
неформальных каналов продвижения товаров. Как социальная орга-
низация дистрибьюторские сети развгтваготся как защитный меха-
низм в условиях быстрых экономических перемен 
3Дистрибьюторские иргашгзации сетевого маркетинга раз-
вивают ся в третичном секторе современной экономики - секторе 
услуг. Данные социальные организации формируют особую потре-
бительскую культуру, которая выражается в моделировании по-
требительского гговедения и формировании устойчивого спроса на 
определенный товар или ycjiyry Через формирование потребитель-
ской культуры они изменяют образ и стггль жизни как участников 
данной системы дистрибуции товаров и распределения прибылей, 
так и тех, кто пе включен ь данную организационную систему. В 
дистрибьюторских организациях сетево: о маркетинга формирует-
ся принципиально иная организационная субкультура и иной по 
сравнению с гра дицио! шыми организациями характер внутр] [струк-
турных взаимоотношении 
4. В дистрибьюторских организациях многоуровневого се-
тевого маркетинга наблюдается деформализащгя социального вза-
имодействия, которая, также распростр; шяется и па взаимодействие 
дистрибью'1 оров с обществом. Внешняя и внутренняя деформализа-
ция организаций сетевого маркетинга реализуется в повышении 
уровня доверия покупателей Развитие этих организаций способ-
ствует деформализапии социального взаимодействия как внутри 
самих дистрибьюторских сетей, так и данных организаций с обще-
ством, провозглашая отношения доверия и социального партнер-
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ства на тех уровнях социальной системы, которые включены в дан-
ную дистрибутивную систему, а также, расширяя еети мобилизует 
население, что ведет к созданию глобальных потребительских се-
тей .4 
5. Как самостоя г ельный вид адаптивной деятельности, се-
тевая дистрибуция проявляет себя как социальный механизм, се-
лекционирующие вовлеченных в нес сотрудников в соответствии с 
личностными качествами, и в то же время сама формирует эти лич-
ностные качества, которые и определяют особый социотип лично-
сти дистрибьютора-сет евика. 
6 Дистрибутивная система сетевого маркетинга посред-
ством неформального межличностного общения и современных ком-
муникационных и информационных технологий объединяет произ-
водителя. дистрибьютора и конечного потребителя вокруг конк-
ретного продукта и конк!>етпой торговой марки. 
Научно-практическая значимость работы. Выводы данног о 
исследования могут быть использованы при организации конкрет-
но-социологических исследований сетевых социальных структур, 
потребительского поведения, социальной сгрук туры современного 
общества, а также чтении курсов "Социология организаций", "Со-
циология и психология личности", "Экономическая социология", 
"Корпоративная культура". 
Апробация работы. Основные положения и выводы диссер-
тации докладыва пись и обсуждались на аспирантских и теорети-
ческих семинарах, проводимых кафедрой социологии, но антоло-
гии и нрава И ЛПК при РГУ, двух внутривузовских конференци-
ях, на Всероссийской конференции "Становление нового социаль-
ного порядка в России" (Краснодар, 2000 г.), на Всероссийском 
научно-методологическом семинаре ''Новый социальный порядок 
в России: основные черты и способы становления" (Краснодар, 
200J г.), на региональной научно-гграхтической конференции 
"Пути формирования гражданского общества в полиэтничном юж-
нороссийском per ионе" (Ростов на-Дону, 2001 г ) , на международ-
ной конференции 'Занятость в XXI веке, формы, тенденции изме-
нения, закономерности и мера" (Ростов-на-Дону, 2002 г ) , на вто-
рой Всероссийской межвузовской научно-практическои конферен-
ции молодых ученых "Россия на пути к правовому государству' 
(Краснодар, 4 октября 2002). Основные результаты исследования 
опубликованы обшим объемом 1 п. л. 
Структура диссертации обусловлена ее целями и задачами 
Диссертация состоит из трех глав шести параграфов, введения, 
заключения общим объемом 160 страниц и списка литературы из 
143 источников 
'Mu.ibiiep 11 3 Теория организаций - М., 2000. - ( 479 
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ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во введении обосновывается актуальность проблемы, осве-
щается степень ее разработанности, формулируются цель и задачи, 
новизна и основные положения, выносимые на заицп v 
В первой главе "Теоретико-методологические основы соци-
ологического исследования организаций многоуровневого марке-
тинга" определяются методолог ические и общетеоретические под-
ходы к исследованию многоуровневого маркетинга дистрибьютор-
ские сети рассматриваются с позиций социологии и теории органи-
заций, генезис дистрибьюторских организаций многоуровневого 
маркетинг а и пред] сосылки возгшкнове ния дистрибутивной систе-
мы многоуровневого сетевого маркетинга 
В первом napaipa<j>e "Специфика социальной организации 
многоуровневого маркетинга и его дистрибьюторских сетей" ана-
лизируются признаки, позволяющие рассматривать дистрибьютор-
ские сети многоуровневог о маркетинга как специфический тип со-
циальной организации. 
Автор, прежде чем перейти непосредственно к выделению 
признаков социальной организации„ присущих дистрибьюторским 
сетям, рассматривает общую ситуацию, сложившуюся в современ-
ном мире вокруг социальных организаций Привлекая для этой цели 
результаты исследований О. ЧечсткинойиБ Мильнера. автор кон-
статирует, что в настоящее время происходит изменение организа-
ционных структур: во-первых, под влиянием процессов децентра-
лизации все большая час гь функций (преимущественно сбытовая) 
выводится за пределы предприятий, а, во-вторых, происходит дви-
жение от многоуровневых иера рхических структур к гибким сп ру к-
турам, напоминаюгц1 [М сети. Сети рассматриваются как форма орга-
низации. отвечающие современным требованиям внешней среды. 
Приводя классификацию сетевых организаций, предложен-
ную b Мнльнером, автор добавляет к ней сетевые организации 
дистрибьюторов, основанные на принципе сетевого маркетинга. 
А втор полаг ает, что сот 1алт>ные а руктуры. образованные на базе 
многоуровневого маркетинга, предегавляют собой специфический 
тип социальной ор гапизации. 
Дальнейший анализ характерных черт социальных органи-
заций авт ор строит, опираясь гга исслед< >вани я А. И Пригожина, Б. 
3. Мильнера, Р. Холла, Р. Дафта, Д М. Гвишиани, Ф. Ротлисбер-
гера. В. А. Костина и Н. Б. Костиной и друг их ученых - специалис-
тов в области социологии и теории организаций. 
Основываясь на богатом материале, накопленном в данной 
отрасли знания, диссертант проводит дальнейший анализ по следу-
ющим признакам, свойственным социальным организациям нали-
чие цели и миссии, формализация, иерархическое устройегво. 
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В параграфе говорится, чю дистрибьюторские организации 
многоуровневого маркетинга - это многоуровневые иерархические 
сети, основанные на многоуровневом распределении прибыли и 
состоящие из независимых друг от друга в функционально-должно-
стном отношении дистрибьюторов, что позволяет, говорить о плос-
кой организационной структуре 
В работе предпринимается попытка определить тип органи-
зационных струю ур сетевого маркетинга как социальных органи-
заций, основываясь на типологии социальных организаций, приве-
денной Пригожиным А И Проанализировав данную классифика-
цию автор констатирует, что рассматриваемые им социальные орга-
низации могут бьггь отнесены к последнему|третьему типу ассоциа-
тивных социальных организаций, а отсутствие каких-либо ci[еци-
альных требований к членам дистрибькп орской сети и относитель-
но свободное вступление в дистрибьют орские структуры делает их 
открытыми социальными организациями. 
В заключении делается вывод, что специфичность данных 
организаций состоит в том, что: во-ггервых, имея многоуровневую 
систему распределения прибылей, данные opi анизации в то же вре-
мя обладают плоской вн)треннсй организационной структурой. Во-
вторых, базируясь на формальных основан иях своего существова-
ния, данные социальные организации эксплуатируют неформаль-
ную компоненту социальной коммуникации и получают развитие 
благодаря этой эксплуатации. 
Во втором параграфе "Генезис сетевой дистрибьюторской 
периферии в организациях многоуровневого маркетинга" автор ста-
вит перед собой задач) " на основе анализа социального развития 
общества проследить ист opi но развит ия диет рибью горских систем. 
Продолжая мысль о том, что в сетевом маркетинге используется 
неформальное общение, диссертант пытаете/ наиги социальные 
причины распространения пеинституционализированных форм ди-
стрибуции товаров При этом акцент делается на изменение социо-
коммуникативных и социострук гурных параметров торгово-посред-
нических отношений, а также на изменении структурной компози-
ции торгово-посреднической сети, которая, по мере развития но-
вых форм дистрибуции, становится все более плоской и все менее 
капиталоемкой. 
Дальнейшее исследование развивается на основе выделения 
исторически сформировавшихся методов дистрибуции розничная 
торговля, прямые продажи, франчайзинг сетевой маркетинг, элек-
тронна я коммер! 1ия При этом авт ор говорит, что преобладал ше того 
или иного метода зависит именно от социально-экономических ус-
ловий общественног о развит ия. 
Подробный анализ каждого метода дис грибуции и социаль-
но-экономических условий их развития позволяет конст атировать 
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следующее: многоуровневый сетевой маркетинг как система про-
движения товаров возник в ответ на сформировавшуюся в обще-
стве потребность в продвижении товаров нетрадиционными спосо-
бами с при менением неформального взаимодействия. При этом не-
обходимо от метить, что потребность росла как со сюр< т ы произво-
дителей, так и со стороны потребителей. 
Подробно рассматривая социальные изменения, происходив-
шие в XX веке, автор приходит выводу что сущность дистрибуции 
сводится не столько к распространению непосредственно благ и 
ценностей (товаров и услуг), сколько к распространению информа-
ции о существовании тою или иного продукта на рынке. При этом 
дистрибьюторские сети распространяют не только материальные 
объекты и информацию о них, но и, чго еще более важно, oim транс-
лируют образцы социального поведения, формируют социальные 
ценности, экономическую культуру и культуру потребления С этой 
точки зрения дистрибьютором может считаться любой человек, а 
дистрибьюторская сеть может быть организована вокруг любого 
социально значимого ресурса. Когда таким ресурсом стала инфор-
мация, говорит автор, то и сами дистрибьюторские структуры пре-
терпели существенные изменения Социально-экономическии смысл 
дистрибутивной системы многоуровневого маркетинга автор ви-
дит в том, что в рамках данной сист емы продаваемый продукт ста-
новится неотъемлемой частью жизни Topi овых агентов. Они пользу-
ются сами, рекомендуют другим и привлекают их к потреблено 
этою же продукта, получая за это комиссионное вознаграждение 
Рассматривая факторы, способствующие возникновению 
специфических социальных организации на базе дистрибутивнои 
системы многоуровневого маркетинга (развитиетехники и телеком-
муникаций, сокращение производственных затрат, трансформация 
управленческих процессов), автор приходит к выводу, что. как т ип 
социальной организации дистрибьюторские организации много-
уровневого маркетинга во яткают и получают развитие как защит-
ный механизм различных социострукгу рных компонентов общества 
в условиях быстрых экономических перемен и как альтернатива 
тради ционным корпоративным opi апиза! 1иям, не способным предо-
ставить защиту и социальные гарантии своим членам. 
В заключении параграфа автор де лае г вывод: Развитие дис-
трибьюторских организаций многоуровневого маркетинга как осо-
бого типа социал ьной организации возникает и развивается на оп-
ределенном этапе развития общества, когда: 
1) становится возможным использование информационных 
технологий, которые с одной стороны, облегчают ручной и физи-
ческий труд, а с другой - увеличивает рост безработицы, 
2) заработная плата перестает быть основным мотивирую-
щим фактором производственной деятельности; 
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3) производство товаров и рост средств массовой информаии 
достигают таких масштабов, что традиционные способы рекламы 
и торговли теряют свою силу в новых условиях. 
4) социокоммуникативное взаимодеиствие между продавцом 
и покупателем ста новится более гибким и доверительным и менее 
формализованным. 
5) в условиях стремительных экономических перемен и от-
сутствия гарантий социальной защищенности. 
Во второй главе "Дистрибьюторские организации многоуро-
кового маркетинга на макросоциальном уровне" автор стремится 
выяснить социальную обусловленность распространения органи-
заций сетевого маркетинга в макросоциальном масштабе. 
В первом параграфе "Место и функиии дистрибьюторских 
организаций многоуровневого маркетинга в современном обще-
стве" автор рассматривает социальные функции изучаемых орга-
низаций и пы гается определить их место в современном обществе. 
Анал из этих проявлений проводится по следующим парамет-
рам: изменение образа и стиля жизни формирование новой культу-
ры потребления и моделирование потребнтетьского поведения: ут-
верждение новых форм занятости и изменение социально-професси-
ональной структуры общества; повышение качества жизни; форми-
рование новой организационной культуры 
В диссертации говорится, что в данных социальных органи-
зациях происходит формирование новой социокультурной среды и 
изменение образа жизни участников сети, а через них, по мере вов-
лечения в сеть все бо гынего количества людей, и образа жизни мно-
гих социальных групп общества, изменение т реляционных представ-
лений о социально значимых компонентах жизни. 
11а основе анализа современных тенденций развития эконо-
мики и формирования современного рынка труда, в диссертации 
обосновывается роль дистрибьюторских организаций в структури-
ровании современного рынка т руда и трансформации социально-
профессионапьной структуры общества. В работе констатируется, 
что во-первых. данные социальные организации создают рабочие 
мест а, расширяя третичным сектор экономики - сектор услуг, а, во-
вторых, в рамках этих организационных структур формируется 
новая профессия Профессионализм в сфере сетевого маркетинга 
состоит в умении организовать такие самовоспроизводящиеся сис-
темы, которые будут сами, без участия головного дистрибьютора 
ежемесячно увеличивать объемы своей деятельности, а человек, 
создавший их однажды, будет получать асе больше и больше диви-
дендов. 
Привлекая идеи А. Тоффлера о многообразии стилей жизни в 
современном обществе, диссертант приходит к выводу, что в орга-
низациях сетевого марке!мига форм! [р\ется осооая культурпоя среда 
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(субкультура), которая проявляется в ценностях и идеалах орга-
низации, смысловых значениях, нормах, правилах и образцах пове-
дения как внутри организаций, так и организаций с окружающей 
средой (партнерами, ктиентами). Эта среда позволяет членам орга-
низации (группы) почувствовать свою сплоченность, общность 
взглядов и ощутить принадлежность к данной группе и является 
базой для формирования "жизненного стиля" членов организации 
Обосновывая чту мысль автор выделяет следу ющие элемен-
ты субкультуры исследуемых организаций: партнерский принцип 
взаимоотношений внутри организации и дистрибьюторов с клиен-
тами; спонтанный характер общения, свободу действий и принятия 
решений, трансформация личностных качеств, доброжетателы гость 
и энтузиазм в общении с людьми, доминиру ющей ценностью дист-
рибьюторов выступает достижение точного yci iexa и материально-
го благосостояния Провозглашая свободу выбора и действий лич-
ности в качестве приори гетнои ценности, дистрибьют< >рские opi а-
низации сетевого маркетинга культивируют, таким образом, новый 
тип социально-партнерских отношений между производителем и 
потребителем, который в данном случае затрагивает межличност-
ные отношения дистрибью горов внутри сети и отношения каждого 
из дистрибьюторов с производителем. Потребление товаров и ус-
луг как основа новых организационных структур позволяет дист-
рибьюторам подключать в свои структуры не только своих друзей, 
но и членов семей, родственников, формируя, таким образом, парт-
нерские отношения между людьми на всех уров:гях социальной жиз-
ни, включая семейный. Подобно семейному предпринимательству, 
в компаниях сетевог о маркетинга формируются целые дистрибью-
торские династии, включающие несколько поколений семьи. 
В заключении параграфа автор делает вы вод, что дистрибь-
юторские организации сетевого маркетинга развиваются в третич-
ном секторе современной экономики - секторе услуг. Доставляя то-
вары потребителям, данные социальные организации формируют 
особую потребительскую культуру, которая выражается во взаи-
модействии производителя и потребителя, а также в моделирова-
1ши потребительского i юведсния и ф< >рмировании уст ойчивого спро-
са на определенный товар или услугу. Через формирование по тре-
бшельской культуры они изменяют образ и стиль жизни как участ-
ников данной системы дистрибуции товаров и распределения при-
былей, так и тех, кто не пкточен в данную организационную систе-
му, но продолжает пользоваться предоставляемыми данной сист е-
мой товарами и услугам и 
Не имея определенного законодательного и социального ста-
туса. данные организации составляют некоторую долю теггевой 
экономики и, в то же время, являются базой для развития крими-
нальных структур таких, например, как финансовые пирами; 1Ы 
17 
В дистрибьюторских организациях сетевого маркетинга фор-
мируется принципиально иная организационная субкульт ура и иной 
но сравнению с традиционными организациями характер внутри-
структурных взаимоотношении 
Во втором параграфе "Деформа.шзация социального взаи-
модействия в дистрибьюторских организациях многоуровневого 
маркетингаисследуе гея деформализук >гцая роль ст руктур сетево-
го маркетинга в современном обществе. 
Как отмечает автор, доставляя т овары прямо в руки потре-
бителя, дистрибьюторские организапии многоуровневого маркетин-
га деформализу ют традиционные, институционалишровавшиеся в 
течение длительного времени отношения между продавцом и поку-
пателем, между производителем и потребителем. 
На основе исследовании формального и неформального в 
социальных орг анизациях, идей П. Штомпки о современном обще-
стве как "мяг ком поле взаимоотношений", исследований сетевых 
структур М. Кастельсом, концепции ценностей постмодерна Р. 
Инглехарта, современных способов opi анизации бизнеса, исследу-
емых К. А. Нордстреммом и Й. Риддерстрале, автор стремится вы-
явить конкретные проявления деформализации в структурах сете-
вого маркетинга. 
В работе выделяются два вида деформллизацпи, свойствен-
ной данным организациям: внутренняя и внешняя. Первая затраги-
вает отношения, складывающиеся внутри сети, а вторая - отноше-
ния участников сети с теми потреби гелями и потеш шальными дист-
рибьюторами, которые не включены в сеть. На протяжении всего 
параграфа автор сравнивает формал ьные и нефе>рмальньге харак-
теристики традиционных и исследуемых организаций. 
В работе проводится мысль, что внут ренняя деформализация 
структур сет евого маркетинга проявляется в ином способе постро-
ения внутриструктурных отношений. Объединенные на почве об-
щих потребительских предпочтений и жизненных ценностей, дист-
рибьюторские организации многоуровневого сетевого маркетинга 
нивелирую г формальные признаки, характерные для т радиционных 
социальных организаций: разделение труда, распределение обязан-
ностей, закрепленные статусные полномочия, должностные инст-
рукции, традиционные рычаги управленческого воздействия теря-
ют свою значимость и эффективность, а внутриструктурньге отно-
шения базируются на принципах доверия и взаимовыгоднос ти 
Переходя к рассмотрению внешней деформализации, автор 
констатирует: привлекая новичков в сеть, дистрибьюторы обраща-
ются к эмоциональной составляющей человеческого сознания, мо-
тивируя людей, или манипулируя их чувствами, вызывая желание 
подключиться к сети, деформализуя, таким образом, способы соци-
альной коммуникации организации и индивида; а социос груктур-
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ные элементы социального капитала (характерные для традш тон-
ных организаций) заменяются социопсихическими его элементами. 
При анализе внешней деформализации привлекается концеп-
ция социал ыю1 о доверия Ф Фукуямы, которы й рассматривает до-
верие как возникающее внутри сообщества ожидание постоянного, 
честного, ориентированного на совместно разделяемые ценности 
поведения со ст ороны других членов сообщества, как основание 
для создания организаций и социальных групп, которое можно объяс-
нить как результат добровольного договора между отдельными 
личностями. Кульминационным моментом является мысль о том, чт<) 
доверие выступает краеугольным камнем в основании фундамента 
дистрибьюторских сетей Вызывая доверие к своей компании и сво-
ему продукту, дисп рибыотор формирует, таким образом, доверие 
ко всей индустрии в целом, создавая положительный (или отрица-
тельный) образ инду стрии сетевого маркетинга в обществе в целом. 
Рассматривая деформализуюшую роль дистрибьюторских 
организаций многоуровневого маркетинга, автор говорит, что в 
данной системе распространения товаров и услуг продавец и поку-
патель могут находиться на одном уровне социоструктурной дис-
позиции, могут быть друзьями или коллегами по работе Продавец 
может абсолютно не иметь специального коммерческого образова-
ния и навыков торговой деятеть нос г и Но, пользуясь своей личной 
репутацией в коллективе или среди друзей, он может легко реко-
мендовать им пользоваться тем или иным продуктом и при этом по-
лучать материальное вознаграждение. 
Завершая параграф, диссертант говорит, что, используя сеть 
своих неформальных контактов, диет рибыоторы деформализуют 
часть соглашений, обеспечивающих торгово-посреднические опе-
рации, и функций, свойственных институционализированным дист-
рибьюторам. 
В основе деформализации социального взаимодействия как 
внутри рассматриваемых организаций, так и данных организаций с 
общесп вом, лежит тот факт, что в качестве продавцов и дистрибью-
торов - организаторов сетей выступают не профессионально обу-
ченные продавцы и институциональные дистрибьюторы, а обыч-
ные потребители, экономически активные граждане. 
Развитие этих организаций способствует деформализации со-
циального взаимодействия как внутри самих дистрибьюторских се-
тей, так и данных организаций с обществом, провозглашая отноше-
ния доверия и социального партнерства на тех уровнях социальной 
системы, которые включены в данну ю дистрибут ивную систему 
Отношение к сетевому маркетингу и как к системе дистрибу-
ции и как к социальной организации, зависит от бытующих в обще-
стве ценностей, норм, взглядов на перспективы социального и эко-
номического развития, от того, насколько в обществе сильны не-
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формальные социальные свяви и насколько члены общества готовы 
доверять друг другу и устанавливать неформальные межличност-
ные контакты. 
В трет ьей главе "Микросоциальная структура дистрибью-
торских организаций многоуровневого маркетинга" анализируют-
ся социалы 1ыс последствия разви гия дистрибут ивиой системы сегс-
вого маркетинга в микромасшгабе. В первом параграфе "Личност-
ные конфигу рации торговых агентов многоуровневого маркетин-
га" предпринимается попытка на основе анализа психологических 
особенностей выявить существование социотипа личности дистри-
бьютора-сетевика. Лзтор исходит и i идеи о том, что, создавая на 
via кросоииальном уровне новую субкультуру и культуру социаль-
ного взаимодействия, изучаемые им социальные организации игра-
ют социализирующую роль в обществе и, таким образом, формиру-
ют новый (по крайней мере для российского общества) личное! ный 
социотип. 
Автор относит профессшо дистрибьютора сетевого маркст ин-
га относится к так называемым "адаптивным" профессиям, позволя-
ющим приспособиться к неблаг оприя гным социально-экономичес-
ким условиям J [риобщая потребит елей к новому стилю потребле-
ния, а потенциальных дистрибьюторов к иному ст илю мыш ления, 
характеру межличностных от ношений и формируя иной, по сравне-
нию с традиционным, характер отношения к окружающей социаль-
ной среде, структуры сетевого маркетинга создают новую соци-
альную общность. 
Взяв за основу классификацию личностей, приведенную О. 
Крегером и Дж. Тыосон, автор констатирует, что психотип лично-
сти се 1 евика отличает повышенная общительность, способность 
сконцентрироваться на решении проб лемы, интуиция, особое чув-
ство времени, уверенность в собственной правоте и наступатель-
ный характер, умение вдохновлять окружающих. Характерной чер-
той этих людей являе гея их умение представит ь обществу результа-
ты деятельности организации в наиболее выгодной для обеих сто-
рон форме, что яъ.'тяе) ся необходимой чертой каждого сетевика ведь 
они постоянно борю гея за привлечение в свои opi анизации новых 
людей. 
Однако, в данной области находят себя люди разных профес-
сий разного психологического склада. Поэтому, полагает автор, 
основным, качеством, которое должно присутствовать у потенци-
альных дистрибьюторов, по мнению автора, является готовность 
дистрибьюторов изменять свои личностные качества в соответствии 
с характером деятельности. Сетевик, говорится в диссертации, это 
человек, который, прежде всег о. пытается приспособиться к суще-
ствующему социальному порядку, к окружающей действительнос-
ти. Людч, вступающие в ряды сегевиков - это поди, чьи психоло: и-
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ческие и сошШЙТьные установки направлены "во вне", за пределы их 
сугубо индивидуального мира Поэтому, говорит автор, более спра-
ведливо говорить о социотипических составляющих личности сете-
вика. Каковы же эти составляющие? 
Прежде всего, констатируется в работе, это свойст ва и чер-
ты личности, характерные для американского образа жизни (т. к. 
сам сетевой маркетинг есть продукт американской экономики). 
Вторая характ еристика социо-rana личности сет евика - разви-
тые лидерские качества Лидерство - это основной элемент динамич-
ной культуры сетевого маркетинга. Организации сетевого маркетин-
га держатся на лидерах, ведь именно лидеры обладают способпос-
т ью убеждат ь людей, внушать им доверие и вести их за собой. 
Подводя итог, автор суммирует социо типические качест ва и 
психологические свойства .личности, которые необходимы в сетевом 
маркетинге и которые составляют особый личностный социотип: 
• Достаточно высокий уровень развития психических про-
цессов, высокая приспособляемость к социально-экономическим 
условиям; 
• Сила воли, настойчивость, целеустремленность и мотива-
ция достижения. 
• Понимание собственной ответе гвенности за свою жизнь и 
за свой личный успех. 
• Способность к лидерству и принятию ответственности. 
Дистрибьюторы получают деньги за то, что принимают на себя от-
ветственность за тех, кого они привлекают. Чем больше ответствен-
ности принимают на себя дистрибьюторы, тем большие комиссион-
ные они получают. 
• Развитые коммуникативные способности и навыки соци-
ального межтичностного общения. 
• Личное обаяние. Умение располагать к себе людей и вы-
зывать доверие. 
• Доброжелательное отношение к людям и готовность им 
помогать достичь особого мастерства в сетевом маркетинге. 
В заключении автор отмечает: оттого, какую жизненную по-
зишпо за нимает дистрибьютор, какие ценност и исповедует и каких 
моральных принципов придерживается, насколько сетевик способен 
заразить новичков своей верой, энтузиазмом и эмоциональностью, 
зависит успех его деятельности. В за висимости от превалирую] цих 
ценностных ориента ний будут подбираться и новые члены сети. 
Во втором параграфе "Дистрибутивные технологии в рам-
ках многоуровневого маркетинга: социальные пос ледствия" рас-
смат риваются способы доставки товаров используемые системой 
сетевог о маркетинга и выявляется coi шальныи: >ффек г применения 
данного метода. Автор полагает, что, говоря о социальных эффек-
тах применения сетевого маркетинга, можно говорить об объедине-
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нии производителя, дистрибьютора и конечною потребителя вок-
руг конкретного продукта и конкретной торговой марки. Чтобы 
увидеть, как происходит это объединение, в диссертации рассмат-
ривается дистрибутивный процесс в системе сетевого марке! иш а 
через функционально ролевое распределение субъектов данного 
дистрибутивною процесса на микроурозне 
Функции производителя при данном методе дистрибуции ав-
тор видит в следующем институ циональная организация сети, кон-
троль за сетью, информационное сопровождение, исследование 
рынка, планирование и регулирование товародвижения, распреде-
ление прибылей. Функции дистрибьюторов, по мнению автора, сво-
дятся к рекламе продуктов среди своих друзей и знакомых, инфор-
мировании покупателей о новинках и расширении дистрибьют орс-
ких структур. Как институционализированный су бъек г дистрибу-
тивных отношений, компания -производи гель принимает на себя 
функции представи геля инт ересов дистрибьюторов во внешнем мире 
в масштабах всего общества, в то время как дистрибьюторы пред-
ставляют интересы компании в микросоциальной среде 
Диссертант говорит: как система дистрибуции сетевой мар-
кетинг использует самые современные технические средства для 
передачи информации и обработки заказов. 
Каждый дистрибьютор является самостояте льной единицей 
и в то же время част ью большой организационной системы. Инфор-
мируя дистрибьюторов о своих целях и намерениях, проводя масш-
табные мероприятия, предостав.хяя дистрибьюторам различные об-
разовательные программы, дающие возможность расширить свои 
сети и клиентскую базу, компания тем самым развивает в каждом 
дистрибьюторе ощущение принадлежности к этой огромной систе-
ме, о 1 ождествления интересов дистрибьюторов с интересами ком-
пании, побуждая, таким образом, их развивать далее свои структу-
ры и усиливая свои позиции на рынке. 
Дистрибьюторы, развивающие собственные сети, образуют 
костяк, егвол дистрибьюторского дерева, которы й, в свою очередь, 
оказывает большое влияние на настроения и поведение дистрибью-
торов внутри сети С уходом лидеров вся структ ура покидает ком-
панию и сеть рушится Поэтому кажлая компания разрабатывает 
программы удержания сильных дистрибьют о р >в. способных вдох-
новлять и мотивировать окружающих строить свои структуры, сис-
тема стимулирования и поощрений. 
Автор отмечает, что, выступая в качестве институциональ-
ного субъекта дистрибутивною процесса, являясь основным про-
пагандистом идеи сетевой дистрибуции в обществе, компания, преж-
де всего, сама должна вызывать доверие и культивировать довери-
тельные отношения в той социальной среде, предо авителеи кото-
рой она хочет видеть своими дистрибьюторами и своими клиента-
ми. Дистрибьюторы должны доверять своей фирме и покупать пред-
лагаемый е:о товар, т. к., каждый раз привлекая нового человека, 
они рискуют собственной репутацией. 
Во второй части параграфа автор рассматривает социальный 
эффект, вызываемый непосредс гвеинои дея гел ьносгио дистрибью-
торов Несмотря на высокий уровень технической оснащенности и 
использования самых современных средств коммуникативной свя-
занности компании сетевого марке гинга, тем не менее, продолжа-
ют активно использовать человеческий фактор в процессе распрос-
транения своей продукции Именно в этом и состоит основное дос-
тоинство сетевого маркетинга как мет ода продаж: он обеспечивает 
человеческое участие в торгово-посредническом процессе. 
Подвергая деятельность дистрибьюторов подробному анали-
зу с точки зрения их функций в дистрибу гивном процессе, автор кон-
сгатирует: устойчивость дистрибьюторской сети достигается благо-
даря неоднократному совершению покупок клиентом у дистрибью-
тора. В результате, говорится в диссертации, возникает очень инте-
ресный феномен потребительского поведения, сущность которого 
состоит втом, что конкретный покупатеть ориентирован на конкрет-
ного дистрибьютора. Говоря современным языком, ли1 иая репута-
ция дистрибьютора, его профессиональные навыки становятся брэн-
дом, т. е. той торговой маркой, подлежащей продвижению. И теперь 
выбирается не компания и ее торговая марка, а личност ные качества 
и имидж дистрибьютора, его предпочтения того или иного продукта. 
Дальнейшие рассуждения автора приводят его к следующе-
му выводу: неоднократное взаимодействие клиента и дистрибью-
тора порождает сотрудничество, возникающее не просто на почве 
взаимной симпатии и межличност ног о доверия, но на почве одина-
ковых потребительских предпочтений. 
Таким образом, создастся не просто некий сегмент потреби-
тельского рынка, заин гересованный в данном продукте, но сегмент 
рынка, скрепленный межличностной симпатией и теплыми, довери-
тельными межличноспгыми отношениями. В результате такой осо-
бенности разрыв в отношениях клиента и дистрибьютора может 
надолго сократить какую-то долю рынка, а неудовлетворенность 
качеством продукта может надолго привести к разрыву в отноше-
ниях потребителя и дистрибьютора. 
Использование фирмами рекламной стратегии "из >сг в уста", 
применяемой в сетевом маркетинге привлекает к ним представите-
лей разных социальных общностей, а благодаря использованию 
нескончаемой цепи рекомендаций среди друзей, родственников и 
коллег по работе обеспечивает "прорастание" дистрибуционным 
сетям в пот ребительском сообществе. 
В заключении, рассматривая чисто практическое примене-
ние системы сетевого маркетинга, автор приходит к выводу, чт о в 
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рамках данной дистрибутивной технологии формируется особая 
потребительская субкультура, которая производителя, дистрибью-
тора и конечного пот рсбителя в потребительское сообщество и ока-
зывает влияние на социальную структуру общества, так как стиль 
потребительского поведения служит одним из важнейших соци-
альных индикаторов, обеспечивающих символическую разметку 
положения в обществе 
В Зак тючении к диссертации сформулированы основные ре-
зультаты проведенного исследования, указана вытекающая из ко-
нечных результат ов его научная новизна, теоретическая значимость 
и практическая ценность. 
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